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7 ．おわりに
1 ．はじめに
　「広告は時代を映す鏡である」1︶ と言われる。この言葉は，広告はその時
代時代の人々に向けて創られるものであるため，その時代の社会背景や情
報環境に大きな影響を受ける。ということを端的に表現している。
　その広告は，大きく二つの要素によって構成される。一つが「広告表現」
であり，もうひとつが「広告媒体」である。もちろん，この二つの要素は
互いに密接に関連し合う。本論文では，近年の「広告媒体」の変化に伴う
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「広告表現」を類型化する試みに関して考察していく。時代変化の速度が
非常に速い現代において，この領域の研究が時代に追い付いていない可能
性があり，広告表現類型化の方法論の再検討が必要であると考えるからで
ある。
　また，広島経済大学創立50周年の記念論集への投稿論文という位置づけ
から，学術論文的な側面に加えて，「時代」というキーワードに含まれる
歴史的な視点を重視した論文とする。
　更に，今後の広告表現開発のために，この類型化の試みを，広告表現の
質的研究のためのコード化ツールとして提案したい。
2 ．現状認識
2.1　広告表現類型化先行研究の少なさ
　広告関連の研究の中で，広告表現類型化の先行研究は少ないのが現状で
ある。
　数少ない先行研究の一つが「Ronald E. Taylor が 1999年に『Journal of 
Advertising Research』誌で発表した「 6 つのセグメントによるメッセー
ジ戦略の輪」というクリエイティブ戦略のモデルである。このモデルは21
世紀になる手前に発表されたものであるが，この Taylor 以降は広告表現
の類型化を対象とした研究が見られていない状況にある。（下村直樹，
2014）」2︶ 広告表現の類型化研究が少ないことから，本論文では，様々な視
点からの類型化の仮説を提示する。
　また，広告表現は国や地域によって異なり，言語の影響を受け，その地
域の文化に伴って変化するのが一般的である。従って，広告は「時代を映
す鏡」であるとともに，「国や地域の文化を映す鏡」でもあると言える。
経済のグローバル化やインターネットという世界共通のツールの一般化に
よって，「国境」の持つ意味は薄らいではきているものの，依然として広
告は文化や言語の前提の中で企画され，広告表現も開発されているのが現
状である。
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　更に，広告表現はその表現が展開される広告媒体の特性によって大きな
影響を受ける。印刷媒体での広告表現は，文字情報としての広告コピーや
視覚情報としての広告デザイン等のウェイトが高い。一方，電波媒体での
広告表現は，広告コピーの音声化された役割や音楽を含めた音の役割，視
覚情報としての動画のストーリーや画像のクオリティが重要となる。更に，
近年急速な発展を遂げているソーシャル・ネットワーキング・サービス
（以下 SNS と称す）を含むインターネットメディアでの広告表現は，従来
の発想や視点とは異なる「伝播性」に配慮した要素が重要になっている。
　このように，広告表現の研究は非常に多くの要素が複雑に絡み合うため，
類型化にあたっては様々な困難が伴う。このことが先行研究の少なさの要
因となっていると考えられるため，類型化の方法論の研究に取り組むこと
は，今後の広告表現開発のヒントを得ることができるという意味において
有用であると認識する。
2.2　参考とした広告表現類型化先行研究
　日本国内での数少ない先行研究の中で，本論文は「“広告表現における
クリエイティビティ”の現在： ―ソーシャル・クリエイティビティ，そし
て一回性と真正性―佐藤達郎　広告科学　第57集2012年12月」と，「広告
表現を類型化する試み：Ronald E. Taylor『 6 つのセグメントによるメッ
セージ戦略の輪』を題材に　下村直樹；北海学園大学経営論集， 11（3）: 
393-407　2014-03-25」，「広告表現を読むということ： ―テレビ CM と公
共性の意識―畑中基紀，人文科学論集，第58輯，2012.3」を先行論文とし
て参考にした。
　これらの論文は，SNS が一般化する時期に書かれたものであり，広告
表現の在り方をそれぞれの視点から述べたもので，様々な示唆に富むもの
である。
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3 ．広告表現の前提としての環境変化
3.1　変わらないもの
　広告表現が強く影響を受ける環境変化を考える前に，まず，世の中の変
化によってあまり影響を受けない領域に関して考察する。一般に広告は変
化に対して敏感に反応するものであるが，この変化しない領域から発想の
ヒントを得る広告表現も存在すると考えられるため，この不変の環境領域
に関しての認識も重要であると考える。
3.1.1　人間の本能・五欲に関する領域
　人間の本能的な欲求である五欲，すなわち食欲・睡眠欲・性欲・金銭
欲・名誉欲に関しては，時代や国籍に関わらない普遍的なものであると考
えられる。この領域に関して学術的に述べたものに「マズローの欲求の 5
段階説」3︶ がある。マズローによれば，人間には物理的欲求である①生理
的欲求：食欲健康欲②安全欲求，精神的欲求である③社会的欲求・所属と
愛の欲求④尊厳欲求・承認の欲求・自我の欲求⑤自己実現欲求があるとさ
れている。更に晩年マズローは，第六の欲求として⑥自己超越欲求を加え
ている。この領域をテーマあるいはヒントとした広告表現は，時代変化に
対応した広告表現よりもより普遍性が高いと考えられる。
3.1.2　人間の五感に関する領域
　更に，一般的な健常者であれば，人間は五感を備えている。五感とは視
覚・聴覚・嗅覚・触覚・味覚の総称である。近年の広告は，この五感を刺
激する事を狙って作られていることが多い。昨今では「五感マーケティン
グ」という考え方も一般化されており，広告を包含するマーケティング全
般でも「五感」を刺激することの有効さは認識されている。
　従来は，この五感の中で，視覚と聴覚に訴えることを想定した広告表現
が多かった。また，広告に加えて現代的なプロモーションにおいては，嗅
覚や触覚，味覚に訴えるスタイルの展開も散見される。
　更に，近年の広告は，仮想現実（Virtual Reality＝VR）4︶ や拡張現実
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（Augmented Reality＝AR）5︶ といった技術を応用して，拡張された五感に
訴える表現も登場している。これらの先端技術の活用は，広告表現制作の
方法論として，従来とは異なる五感アプローチをもたらすものであると考
えられる。但し，五感という普遍的なテーマは，どんな時代でも変わらな
いヒントを広告表現に与えてくれるものであると考えられる。
3.2　変わるもの
　「はじめに」で述べたように「広告は時代を映す鏡」であるとするならば，
世の中が変われば鏡である広告が映し出すものは必然的に変わらざるを得
ない。従って，世の中の変化に対して広告表現は敏感に反応してきた歴史
がある。そのため，最新の多くの広告表現は時代を反映し，あるいは時代
を先取りするものであると考えられる。広告表現の分析のためには，この
時代変化の認識が前提となる。ここでは，広告表現に影響を与えると考え
られる様々な変化に関して論じていきたい。
3.2.1　社会の変化
（a）世界の変化
　現在の世界情勢は，不透明さと緊迫の度合いを増している。様々な地域
での国際紛争，国境を超えたテロ，一方での各国の内向きの保護主義の動
き，更には継続的な問題となっている地球環境への懸念等，現在の世界は
「不安」や「危惧」といったネガティヴな雰囲気が充満している。特に多
国籍企業の広告表現を考える場合には，このネガティヴな雰囲気に関する
理解が前提として必要である。人々が先行きに不安を感じている時代であ
るからこそ発想される広告表現があると考える。
（b）日本の変化
　日本では，超高齢社会の進展が加速し，少子化や晩婚化が大きな問題と
なっている。これらの問題がもたらす最大の変化は「人口減少」と「人口
急減社会」の到来である。誰も経験したことのない人口減少に伴う将来へ
の不安感がベースとなって，日本国内においては，社会問題としての様々
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な「いじめ」の問題や「ヘイトスピーチ」等暗い世相が現出しているとも
考えられる。
　加えて，近年増加している過去に例を見ない想定外の自然災害等によっ
て，現代の日本人は「将来への不安」や「不透明な未来への怖れ」等が心
の中に充満している。
　また，こういった情勢に対する安全弁として，「癒し」や「人との絆」
を求める気風等が重視されていることも現代の日本の一つの特徴である。
この「癒し」に関しては，現代の広告表現を考える際の重要な要素の一つ
であると考えられる。
　一方，人口知能（AI）や各種のロボット，自動運転システム，様々な医
療分野での技術進歩等，将来への明るい兆しも見えている。一昔は絵空事
であった事が現実味を増している領域が多くなっていることも現代日本の
もう一つの変化である。未来への希望に結び付くような領域に関しては，
人々を勇気付けるような広告表現の開発が期待される。
　また，国内市場の成長の限界が見えていることから，海外の人々への期
待が高まり，観光領域における「インバウンド」6︶ や，東京オリンピック
2020を見据えた「日本ならではのオモテナシ」に関しての問題意識の高ま
りが注目されている。日本国内に留まらない幅広い視点での広告表現開発
が今後益々重要性を増してくると考えられる。
　過去に誰も経験したことのない，日本の様々な社会変化が，現代及び今
後の広告表現を考える際の前提となってくる。
3.2.2　情報環境の変化
　広告は，その時代時代の情報環境の変化に大きな影響を受ける。更に，
その情報環境の変化は，技術テクノロジーの変化とそれに伴う社会インフ
ラの変化によってもたらされる。ここでは，どのような変化が広告表現に
変化をもたらす可能性が大きいのかを検討してみたい。
（a）技術テクノロジーの変化
　技術テクノロジー関連で目覚ましく進化している領域のひとつが．イン
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フォメーション・アンド・コミュニケーション・テクノロジー（ICT）や
パソコン領域である。近年のパソコンの中央演算装置（CPU）とメモリー，
サーバーの性能向上は目を見張るものがある。
　また，メディア環境変化を支える様々な分野でのデジタル化の進展，コ
ンピューター・グラフィクス（以下 CG と称す）技術の進化，映像技術
4K・8K 技術の進化等は著しい。更に，マルチコプター（以下ドローンと
称す）技術の一般化に伴う， 3 次元空間のコントロール性の向上による，
空撮，空中散布，空中輸送等の応用範囲の拡がりは，広告表現の様々な可
能性を拡げてくれる。更に，各種センサー技術の進化，音声認識技術
（iPhone® の Siri®，カーナビの音声入力，等）の進化は，実社会の生活を
変えるとともに，広告表現にも強い影響を及ぼす可能性があると考えられ
る。
　技術テクノロジーの進化に伴う情報環境の変化は，広告に接触する人々
への「感性刺激」の変化に結び付き，新しい広告表現を開発する際の重要
な前提条件となる可能性が高いと考える。
（b）社会インフラの変化
　技術テクノロジーの進化は，社会インフラの変化を促進する。高速イン
ターネット回線の一般化と WiFi の急速な普及は，スマート・デバイスや
モバイル・デバイスの普及の前提であり，このスマート・デバイスやモバ
イル・デバイスの普及は，広告の接触場所を拡げ，広告接触態度の変化を
もたらす。また，社会インフラ・情報インフラとしての SNS の一般化は，
従来の広告の送り手と受け手の関係を劇的に変化させる。更に，動画情報
のアーカイブ化（YouTube® や Vimeo®，等）システムの普及は，オンデ
マンドでの繰返し視聴という新しい情報接触スタイルを生み出している。
この繰り返し視聴という新しいメディア接触のスタイルは，広告表現開発
にも大きな影響を与え始めている。
　また今後は，GPS 技術の進化と応用，ウェアラブル・デバイスの進化が，
屋外における情報接触や広告接触に大きな変化をもたらすことが想定され
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る。いつでもどこでも広告を見る事のできる環境の出現は広告表現の可能
性を大きく拡げると考えられる。
　広告表現は，このような社会インフラ・情報インフラの影響を受けると
ともに，新しいインフラをどう活用するかという視点での進化も重要なポ
イントとなる。この意味でも「広告は時代を映す鏡」と言える。
（c）コスト要因の変化
　従来は高度な広告制作には莫大なコストが掛かるケースが多かった。高
細精画像や CG 画像，アニメーション画像，様々な合成画像，更には，空
中撮影（空撮）コスト等，広告クリエイターが発想した映像や画像を表現
するためには，莫大な費用が必要となることが多かった。このため，高い
クオリティの画像や動画を利用した広告表現を制作できるのは，広告制作
予算がふんだんにある大手の広告スポンサーに限られる傾向があった。
　しかし，近年の映像技術の向上・ローコスト化と，ドローン等の大量生
産に伴うコスト要因の低減によって，広告制作に掛かるコストは，一昔前
に比べるとかなり安くなっている。このため，優れた広告表現を比較的低
コストで制作できる時代が到来している。高度な広告表現を低コストで制
作できることは，広告表現の未来にとって明るい兆しであると考えられる。
（d）メディア環境の変化
　広告表現は，メディアを乗り物として展開されるものであるため，メ
ディア環境の変化に最も大きな影響を受ける。ここでも，インターネッ
ト・メディアとデジタル・メディアが大きな変化要因である。最も大きな
変化のひとつが，動画や音声における秒数制限の緩和状況が挙げられる。
従来のテレビ CM は15秒・30秒・60秒という時間制約が厳として存在し
ていた。しかし，昨今はインターネット上では長い動画が視聴可能であり，
YouTube® 等で長尺の CM を繰り返し視聴することもできる状況となって
いる。また，通販市場と通販企業の成長によって，テレビ番組そのものが
通販の広告として放映される「超長尺 CM」とでも呼ぶべき展開も増加し
ている。従来の時間制約から解放された長尺に相応しい広告表現の在り方
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に関しては，今後益々研究が必要である。
　更には，マスメディアとインターネットメディアを連携させる「クロス
メディア」という考え方での広告戦略は更に発展し，スマートフォンの利
用によって，QR コードを超えて印刷メディアの中に印刷されている画像
からインターネット上の動画へ誘導する仕組み等が一般化してきている。
この技術によって，それぞれのメディア特性の今までの限界を超えた広告
展開や広告表現が可能となってきている。
3.2.3　生活者意識の変化
　広告表現は，広告の受け手である生活者7︶ をターゲットとして制作され
るものであることは言うまでもない。そのため，広告表現は受け手である
生活者意識の変化に大きく影響を受ける。多くの生活者は，その時代の社
会環境や文化環境によって大きな影響を受け，生活者としての意識も変化
していく。
（a）情報接触態度の変化・情報リテラシーの変化
　広告を含めた情報への接触の仕方は，近年大きく変化している。その
ベースとなるのが，生活者における情報リテラシーの変化である。
① 受動型の情報接触（ポータルサイト等が提供するニュースサイト）の
増加
　まず一つ目の変化は，受動型の情報接触の増加である。元来マスメディ
アへの情報接触は受動的であったとも言えるが，少なくとも新聞社やテレ
ビのチャンネルは受け手が選択する幅があり，新聞等の情報は読者が選択
的に接触していた。ところが，近年はポータルサイトが運営するニュース
サイト等に代表されるように情報発信主体があらかじめ選定した情報内容
がプッシュ型で WEB サイト上に提示される状況が現出してきている。全
ての情報を提示するように指示を行えば，より幅広い情報接触は可能では
あるが，一般的には，代表的なポータルサイトが選定し掲出した情報にそ
のまま接触する人の方が多いと思われる。
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②検索型の情報接触（検索エンジン，等）による検索行動の一般化
　一方，前述の受動型と並行して出現している，もうひとつの情報接触の
仕方が検索型の情報接触である。検索エンジンの普及により「サーチ・エ
コノミー」8︶ という言葉が登場したように，現代の生活者の多くが，興味
を持った情報に関しては能動的に検索する情報リテラシーを身に付けてい
る。この検索行動の増加と，インターネット上での動画情報や画像情報の
アーカイブ化があいまって，自発的な「広告の繰返し視聴」という現象が
起きている。このことは，受動的な情報接触と能動的な情報接触の両方が，
従来以上の頻度で出現していることを示唆している。
（b）ソーシャルメディアによる一般人の情報発信の一般化
　従来は，広告を始めとする多数の人々への情報発信は，企業やマスコミ
企業が行うことが一般的であった。しかし，最近のソーシャルメディアの
普及によって，ブログや Twitter®，Facebook® 等で，一般の人が幅広く情
報発信を行うことが可能になっている。情報発信主体の劇的な増加が，オ
リジナルの情報発信と，シェア・拡散型の情報発信の両面で，生活者の情
報環境を変えつつある。この変化が，広告表現にも大きな影響を与えつつ
ある。
（c）マスメディアに対する不信感（災害時報道や政治報道に対する不
信感）の増加
　近年はマスコミ報道機関の災害報道・政治報道における不祥事によって，
マスコミ企業に対する信頼感が低下している傾向が見られる。「マスゴミ」
という言葉が，SNS 上で散見されるのがその状況を指し示している。また，
民放と広告主の関係に対しての生活者の見方も厳しさを増してきており，
従来以上にジャーナリズムとコマーシャリズムとの関係が問われる時代と
なってきている。言い換えれば，有料の媒体へ出稿する広告表現に対して
も，従来以上に厳しい目で見ている生活者の増加が推測される。
（d）「to 型」の情報伝達から「with 型」の情報伝達へ
　「今日，信頼は縦の関係より横の関係に依存している（Kotler 2010）」と
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コトラーが述べている9︶ ように，現代の日本においては，従来型の企業や
マスコミから生活者へ向けた「to 型」の情報発信に加えて，SNS による
情報の受発信を含めた，生活者主導型とも言える「with 型」の情報発信
のスタイルの検討も重要となっている。この視点は，広告表現に対しても
大きな影響を与え，広告の受け手が広告を見た後に SNS を使ってどのよ
うなシェア・拡散行動を行うのかを想定することも，広告表現を考える上
で重要な要素となっている。言い換えれば，生活者主導の「with 型」の
情報拡散に乗りやすい広告表現が求められている。
（e）生活者情報主権
　広告を含めた情報の主権は，20世紀までの情報の送り手であったマスコ
ミ企業から，一般の生活者へシフトしつつある時代である。いわば，生活者
に情報主権が移りつつある時代とも言える。この視点からは，従来はあくま
で広告の受け手にすぎなかった生活者が積極的に情報発信を行う存在であ
ることを十分認識した上での広告表現が求められる。情報主権者たる生活
者が情報発信したくなるような広告表現の工夫が必要な時代であると言える。
（f）デジタル・デモクラシーと一方でのデジタル衆愚状態
　情報主権の生活者へのシフトは「デジタル・デモクラシー」とでもいう
べき状況を引き起こすとともに，昨今の「フェイク・ニュース」10︶や「SNS
上のデマ」等の「デジタル衆愚状態」問題も出現させている。SNS 上の
「炎上問題」はこのデジタル・デモクラシーとデジタル衆愚状態の狭間で
起きている現象と捉えることもできる。現代の広告表現は，このような状
況に対する配慮も必要となってきている。拡散と炎上は紙一重とも言える
ため，この計算は従来の広告制作以上に配慮が必要となっている。
（g）共感性と洗脳性／サブリミナル
　更に，SNS の普及に伴って，従来以上に重要となる広告表現の考え方
は「共感性」の獲得であると考えられる。この共感性を獲得するために，
より技術的な側面から考えると「洗脳性」や「サブリミナル性」11︶ のある
広告表現の可能性も浮上してくる。本来広告は，「洗脳的」な側面を持つ
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活動ではあるが，「共感性」が重視される時には，よりその効果に注目さ
れる可能性が高まる。また，広告表現がより幅広い人により深く需要され
るためには，認知心理学で言うところの「スコトーマ」12︶ を如何に無くし
て行くかや，「RAS」13︶ によるフィルター遮断を如何に少なくするか等も
重要なテーマとなって行く。この領域においては，従来の認知心理学に加
えた脳科学の見地からのアプローチも重要性を増すと考えられる。
4 ．広告の変化と広告表現の変化
　日本国内の広告費は，2014年以降微増傾向にある。この増加に貢献して
いるのは，インターネット広告であることは，以下の＜表 1 ＞＜図 1 ＞よ
＜表 1＞　媒体別「日本の広告費」（2014～2016年）
広告費
媒体
広告費（億円） 前年比（％） 構成比（％）
2014年
（平成26年）
2015年
（27年）
2016年
（28年）
2015年
（平成27年）
2016年
（28年）
2014年
（平成26年）
2015年
（27年）
2016年
（28年）
総広告費 61522 61710 62880 100.3 101.9 100.0 100.0 100.0
マスコミ四媒体広告費 29393 28699 28596  97.6  99.6  47.8  46.5  45.5
新聞  6057  5679  5431  93.8  95.6   9.8   9.2   8.6
雑誌  2500  2443  2223  97.7  91.0   4.1   4.0   3.5
ラジオ  1272  1254  1285  98.6 102.5   2.1   2.0   2.1
テレビメディア 19564 19323 19657  98.8 101.7  31.8  31.3  31.3
地上波テレビ 18347 18088 18374  98.6 101.6  29.8  29.3  29.2
衛星メディア関連  1217  1235  1283 101.5 103.9   2.0   2.0   2.1
インターネット広告費 10519 11594 13100 110.2 113.0  17.1  18.8  20.8
媒体費  8245  9194 10378 111.5 112.9  13.4  14.9  16.5
広告制作費  2274  2400  2722 105.5 113.4   3.7   3.9   4.3
プロモーションメディア
広告費
21610 21417 21184  99.1  98.9  35.1  34.7  33.7
屋外  3171  3188  3194 100.5 100.2   5.1   5.2   5.1
交通  2054  2044  2003  99.5  98.0   3.3   3.3   3.2
折込  4920  4687  4450  95.3  94.9   8.0   7.6   7.1
DM  3923  3829  3804  97.6  99.3   6.4   6.2   6.0
フリーペーパー・フ
リーマガジン
 2316  2303  2267  99.4  98.4   3.8   3.7   3.6
POP  1965  1970  1951 100.3  99.0   3.2   3.2   3.1
電話帳   417   334   320  80.1  95.8   0.7   0.5   0.5
展示・映像ほか  2844  3062  3195 107.7 104.3   4.6   5.0   5.1
（電通2017.2.23発表http://dentsu-ho.com/articles/4923　最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
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＜図 1＞　インターネット広告の伸び率
（電通調べ，サイバーエージェント作図
https://www.cyberagent.co.jp/ir/finance/market/　最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
り明らかである。前年比で 2 ケタの成長を示しており，総広告費に占める
構成比でも20％を超え，テレビメディアに次ぐポジションとなっている。
このことからも従来型の広告表現に加えて，独自の機能や接触の仕方のあ
るインターネットメディアのための広告表現が増えていることが推測され
る。
　また，今後のインターネット広告市場の規模予測では，パソコン向けの
広告は微増の予測であるのに対して，スマートフォンを含む携帯電話向け
の広告の増加が見込まれている（下記＜図 2 ＞参照）。このことから，携
帯電話向けの広告表現が益々重要となってくることが予測される。
　更に，スマートフォンの広告の中では，成果報酬型広告は横ばい，検索
連動型広告が微増の予測であるのに対して，ディスプレイ広告は着実な伸
びが予測されている（下記＜図 3 ＞参照）。このことから，スマートフォ
ン向けの広告の中でもディスプレイ広告の表現開発が重要となってくるこ
とが推測される。
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＜図 2＞　インターネット広告市場規模予測
（電通のデータをもとに野村総合研究所が予測
https://netshop.impress.co.jp/node/2342　最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
＜図 3＞　スマートフォン広告推移予測
（株式会社 CyberZ／シードプランニング共同調べ2016年度版
https://www.cyberagent.co.jp/ir/finance/market/　最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
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＜図 4＞　動画広告市場推移予測
（オンラインビデオ総研 / デジタルインファクト調べ
https://www.cyberagent.co.jp/ir/finance/market/　最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
　また，動画広告においても，PC 広告は微増であるのに対して，スマート
フォン広告の着実な伸びが予測されている。このことから，スマートフォ
ンの画面サイズで視聴できる広告表現の重要性が増すことが推測できる。
4.1　広告の役割と広告表現
　時代とともに広告の役割は変わる一方で，時代を超えて変わらない広告
の役割もあると考えられる。また，変化しない広告の役割の中でも，広告
表現は効果を考慮して変化して行く可能性がある。従って，時代変化とと
もに「変わる広告表現」と，時代変化の影響をあまり受けず変わらない
「普遍的な広告表現」があると考えられる。
　広告の役割を果たし広告効果を高めるために，広告制作者達は様々な広
告表現を開発してきた。変化する役割に対して，広告表現は一般的には変
化で対応するが，敢えて普遍的な広告表現によって対応する場合がある。
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一方で，不変の役割に対しては，普遍的な広告表現で対応することが一般
的であるが，敢えて変化する広告表現を採用する場合も存在する。
　本論文では，広告の役割とは別の視点から，「時代対応変化型広告表現」
と「時代超越普遍型広告表現」とに分類して考察する。
4.2　時代対応変化型広告表現
4.2.1　通販型広告表現
　昨今の通信販売ビジネスの伸長は著しい。商品ジャンルによっては，多
種多様な商品が通信販売によって入手できる時代が到来している。その社
会変化に対応して増加している広告表現が，通販型広告表現である。これ
は，ネット通販等によって急速に成長している通販型ビジネスの増加が背
景として考えられる。通販型広告は，超高齢社会の進展に伴う高齢者向け
の健康食品やサプリメント等の領域が多い。特に，新聞の全面広告におい
ては，近年この健康関連・ダイエット・アンチエイジング関連の出稿が多
くなっている。また，テレビショッピングという形で番組化している通販
型広告も増加している。＜表 3 ＞は，近年の通販市場全体の販売金額の推
移である。近年は，対前年比で二ケタ成長を続けている成長市場と言える。
　＜表 4 ＞は，通信販売の販売形態別の推移である。ここからは，EC 型
の通販が高い構成比を占めており，伸び率も堅調であることが分かる。一
方，カタログ通販とテレビ通販の構成比は近年減少傾向が続いている。
　＜図 5 ＞は，野村総合研究所が行った今後の日本国内における EC 市場
＜表 2＞　広告の役割と広告表現の関係
広告の変化する役割 ×
変化する広告表現
普遍的な広告表現
広告の不変の役割 ×
変化する広告表現
普遍的な広告表現
（北野作成　2017.5）
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＜表 3＞　通信販売市場全体の推移
年　次
通信販売市場全体（物販）
販売金額（億円） 対前年比（％）
2010  58,742 ―
2011  63,812 108.6
2012  68,232 106.9
2013  77,634 113.8
2014（見込）  86,005 110.8
2015（予測）  95,122 110.6
2016（予測） 105,352 110.8
（富士経済「通販・e－コマースビジネスの実態と今後 2014～2015（市場編）」）
＜表 4＞　販売形態別販売金額推移
形態
年次
通販市場全体 カタログ通販 テレビ通販 ラジオ通販 EC その他
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
2010  58,742 100.0 13,681 23.3 4,968 8.5 220 0.4 38,412 65.4 1,462 2.5
2011  63,812 100.0 13,833 21.7 4,991 7.8 217 0.3 43,330 67.9 1,442 2.3
2012  68,232 100.0 13,586 19.9 5,031 7.4 203 0.3 47,988 70.3 1,425 2.1
2013  77,634 100.0 13,682 17.6 5,247 6.8 204 0.3 57,065 73.5 1,437 1.9
2014
（見込）
 86,005 100.0 13,706 15.9 5,324 6.2 205 0.2 65,334 76.0 1,437 1.7
2015
（予測）
 95,122 100.0 13,734 14.4 5,405 5.7 201 0.2 74,337 78.1 1,446 1.5
2016
（予測）
105,352 100.0 13,909 13.2 5,468 5.2 197 0.2 84,321 80.0 1,458 1.4
（富士経済「通販・e－コマースビジネスの実態と今後 2014～2015（市場編）」）
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規模の推移予測である。今後も堅調な推移が予測され，EC 市場における
広告表現の重要性が高まっている。
　＜表 5 ＞は，EC における利用デバイス別の販売金額推移である。依然
として PC のウェイトが高い傾向にあるが，近年は，スマートフォンの比
＜図 5＞　国内 B2C EC 市場規模予測
（野村総合研究所調査　https://netshop.impress.co.jp/node/2342
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
＜表 5＞　利用端末別販売金額推移（EC）
形態
年次
EC 全体 PC スマートフォン モバイル
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
販売金額
（億円）
構成比
（％）
2010 38,412 100.0 33,533 87.3    227  0.6 4,652 12.1
2011 43,330 100.0 36,125 83.4  2,603  6.0 4,602 10.6
2012 47,988 100.0 38,561 80.4  6,917 14.4 2,510  5.2
2013 57,065 100.0 43,610 76.4 11,905 20.9 1,550  2.7
2014
（見込）
65,334 100.0 47,100 72.1 17,005 26.0 1,229  1.9
2015
（予測）
74,337 100.0 51,462 69.2 21,968 29.6   907  1.2
2016
（予測）
84,321 100.0 55,940 66.3 27,696 32.8   685  0.8
（富士経済「通販・e－コマースビジネスの実態と今後 2014～2015（市場編）」）
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率が着実に高まっている。このことからも，スマートフォン向けの広告表
現の重要性が高まっていることが窺える。
　＜表 6 ＞は，商品カテゴリー別の販売金額の推移である。従来から最も
構成比の高いアパレルが減少傾向であるのに対して，第 2 位の構成比を占
める食品・産直品の構成比が着実に伸びてきている。また，10％以上の構
成比の「書籍・ソフト」「生活雑貨」は微増傾向にあり，「家電製品・パソ
コン」は減少傾向にある。従来とは EC 市場のカテゴリーが様変わりして
いる様子が窺えるため，ここでも新しい成長領域に相応しい広告表現開発
の必要性が高まっていると推測される。
4.2.2　商品利用経験者登場型広告表現（テスティモニアル広告）
　この商品利用経験者登場型広告表現は，以前から広告表現の類型として
存在していた。
　商品利用経験者登場型広告は，専門的にはテスティモニアル広告14︶ と
も呼ばれる。最近の化粧品やトイレタリー関連の広告や健康食品関連・ア
ンチエイジング関連の広告では，テスティモニアル広告の表現が増加して
いる。テスティモニアル広告とは，広告に専門家や商品利用経験者が登場
して，その商品の特性・便益を説得的に説明するタイプの広告表現である。
　特に，昨今はターゲットと等身大の商品利用経験者が登場するスタイル
の表現が増加している。これは，前述の SNS の普及によって，一般人か
らの情報発信の形に見えるものに対する受容性の高まりが，その背景にあ
ると推測される。近年のこの表現類型の増加は，大衆・多数決型／ SNS
型の情報環境に適応しつつある生活者の情報接触態度との整合性があると
考えられる。裏返せば，従来の企業からのメッセージやマスコミが流す情
報への不信感や，「広告は送り手の都合の良い事しか言わない」という認
識の高まりが生活者の側に見られるからである。
　情報の伝達や共有の仕方が，従来の「to 型」から「with 型」へとシフ
トしていることがこの表現類型増加の背景にある。インターネットでホテ
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＜画像 1＞　万田酵素の広告／利用者登場 CM
（https://www.youtube.com/watch?v=6A1mpmFXwj0
https://www.youtube.com/watch?v=8S98gT1olKw
https://www.youtube.com/watch?v=X9JsBbtc5fs
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
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ル予約をする際には，立地や料金の確認の後に，ホテル側からのメッセー
ジよりも宿泊者の評価の書き込みをチェックしたりする行動が一般化して
いる。また，インターネット・オークション等では，出品者が言っている
事よりも，過去の取引履歴に書き込まれている落札者のコメントが重視さ
れることは，周知の事実である。
　現在の情報空間においては，ニュースや報道の領域も広告の領域も，意
図的な送り手からの情報よりも，実体験した人々の声の方が中立的で信頼
に値するという意識の生活者が増加しているからであると考えられる。
＜画像 1 ＞の万田酵素の利用者登場シリーズ CM はその典型的な例であ
ると言える。
4.3　時代超越普遍型広告表現
4.3.1　情感・共感・感動型の表現
　一昔前の広告クリエイティブにおいては，「困った時の赤ちゃん頼み」
「悩んだ時の動物頼み」という考え方が存在していた。無垢で可愛い赤ちゃ
んや小猫や子犬に代表される愛くるしい動物を広告に登場させることは，
人々の注目度や好感度を獲得する有効な手段である。一般的に多くの人々
が感じる情感に訴えかける表現は時代の変化を超えた普遍型の広告表現の
一つであると考えられる。
　また，「物語性・ストーリー性」によって共感や感動を獲得する広告表
現も普遍的に存在する。
　＜画像 2 ＞は，ケニアの子どもたちを救うための飲料水の確保を支援す
る団体の CM である。ケニアの 4 歳の少年の夢を描く事で， 5 歳になる
ことができない子どもが多いケニアの飲料水を確保するための寄付を募る
広告で，子どもに対しての意識の高いターゲットの共感の獲得に結び付く
広告表現であると考えられる。
　更に，感動型の広告表現としては，圧倒的な美や抜群のアート性によっ
て，人々の心にアピールする広告も存在する。＜画像 3 ＞は，カナダの
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＜画像 2＞　WATERisLIFE® の広告／ケニア少年の夢の CM
（http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=XYf82F3CHYo　
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
Tim Hortons® の CM で，コーヒーの粉を使ったアートによる芸術性の高
い広告である。この広告は，企業広告或いは店舗広告の形式を取っており，
好感度や感動の獲得に寄与していると考えられる。
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＜画像 3＞　Tim Hortons® の広告／コーヒー・アートの CM
（http://www.youtube.com/watch?v=3IGg9Mlr_zY&feature=player_embedded
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
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4.3.2　社会正義・大義名分型の表現
　もうひとつの時代超越普遍型広告の在り方としては，誰もが否定しにく
い「普遍的な正義」や「人類共通の価値観」をテーマにして表現するもの
がある。
　「広告は人々の公共性意識の鏡でもある（畑中基紀，2012）」15︶ ため，
＜画像 4 ＞の Thai Life Insurance® の広告で，タイの青年の善なる行動に
関して，公開 2 週間で800万再生という非常に多くの反応があったことは，
タイの人々の公共性意識や社会正義に対する意識の高さを窺わせる。
＜画像 4＞　Thai Life Insurance® の広告／タイの青年の CM 事例
（https://www.youtube.com/watch?v=uaWA2GbcnJU&feature=youtu.be　
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
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　また，社会的な領域においては，地球環境に関連したテーマや温暖化対
策に関連した表現は大義名分を持ちやすい表現となりうる。＜画像 5 ＞は，
WWF® の地球温暖化防止キャンペーンの一環として作成されたマグカッ
プである。暖かいお湯が温暖化を暗示させ，お湯の量とともに白くまが消
えていくという非常にシンボリックな表現となっている。
＜画像 5＞　WWF® の白くまマグカップの事例
（http://adgang.jp/wp-content/uploads/2013/09/mug.jpg　
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
　また，個人の領域においては，健康関連のテーマや自己実現に関連した
表現は共感や納得を得やすい。＜画像 6 ＞は，Bristol-Myers Squibb® の皮
膚がん撲滅キャンペーンの事例である。洋服に付いているシミにはすぐ気
付くのに自分の肌のシミには無頓着な人が多いということをアピールする
社会性の高いキャンペーンで，WEB と店頭とマスメディアがうまく連動
した表現となっている。
　但し，時代や民族・国家・エリアによって，社会正義や大義名分は異な
ることがある。文化的な或いは宗教的な条件が異なる場合，または美意識
が異なる場合は必ずしも普遍的な広告表現とならない。従って，時代超越
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普遍型広告表現と言えども，地域・文化的な条件に対しての配慮は必要で
ある。特に，グローバル企業における世界汎用型の広告展開は，この面で
の十分な配慮が必要となる。
＜画像 6＞　Bristol-Myers Squibb® の広告／皮膚がん撲滅キャンペーンの事例
（http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=iHf2gfx-844　
最終閲覧日2017年 5 月 7 日）
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5 ．広告表現の現代的類型
5.1　技法別類型と目的別類型
　以上，広告表現の様々な類型を見てきた。本論文では，新しい現代的広
告表現類型の考え方として，表現技法のパターンである「技法別類型」と，
狙いのパターンである「目的別類型」という考え方を提示する。
　まず，技法別類型としては，佐藤氏が提唱する「①物語性　②芸術性　
③伝播性（a．一回性　b．真正性）の類型化（佐藤達郎，2012）」16︶ の考
え方を参考にする。広告制作者は，クライアントからのオリエンテーショ
ンを受け，様々な視点から企画を考え制作に取り掛かる。従来は，物語性
と芸術性をどの程度取り入れるかを考えて制作を進めてきた。最近では，
その表現がどのように拡散・伝播して行くかの計算も織り込んだ表現を考
える必要がでてきているのは，佐藤氏の指摘通りである。物語性・芸術
性・伝播性という三つの技法的な側面からの広告表現類型は，今後の広告
表現分析に有効であると考える。
　次に，新しい視点として，その技法的な広告表現類型が，何を目指すの
かという目的別類型という考え方を提示したい。目的別類型は，上記の技
法別類型による広告表現が何を狙いとして企画・制作されるかを考えるこ
とになる。
　①の物語性の狙いは，広告の初めの部分での「驚き」から始まり，「人
は笑う前に必ず驚いている。（高崎卓馬，2012）」17︶ という文脈での「笑い」，
広告の最後の「オチ」に関する「受け」等の表層的なものから，大袈裟に
いえば「人類に共通する大切な事柄」に関する「普遍性」や，誰もが異を
唱えにくい「大義名分」や「公共性」，心温まる癒しに繋がる「温和性」
等が挙げられる。深層的なテーマに関しては，誰もが分かっている事をど
う表現するか，時代性・時代のうねりや気分をどう表すかが広告制作者の
腕の見せ所となってくる。
　現代の広告制作者達は，「不安定で不透明な世界」，「国際政治や民族紛
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争のきな臭さ」「金融資本主義の行き詰まり」等のマクロ環境をどこかで
感じながら，表現制作に取り組んでいる。この時代背景の中で，如何に良
い「物語」を作れるかがポイントになっている。
　②芸術性に関しては，広告である以上，最初の接触時の「驚愕性」や，
人類に共通する「普遍性」のある美，芸術がもたらす「癒し」等が目的と
なる。従って，芸術性を重視した広告表現には，ビジュアルや音等の言語
に依存しない「ノンバ―バル」な広告表現が散見される。また，この「芸
術性」に関連した表現は，最先端の科学技術の恩恵を最も受ける広告領域
である。ICT の進化に伴う CG 技術の応用や，ドローンによる空中からの
立体的な撮影技術の登場は，広告表現の幅を広げ，質を向上させている。
従って，技術的な追い風を受けて，この芸術性に関しては，益々の進化が
期待できると考えられる。
　更に，SNS 時代において佐藤氏が最も重視している③伝播性に関しては，
まさに，現代的な広告表現としての様々な可能性が見て取れる。a．一回
性と b．真正性に関しては，SNS での拡散を期待する場合には不可欠な要
素である。一回性と真正性が SNS 拡散時の重要な要素であるのは，拡散
主体本人が，その一回性と真正性に驚きや感動を覚えたからであり，言い
換えれば，拡散したいのは，その驚きや感動そのものである。更に言えば，
SNS は「こんな情報を私は知っている」という一種の自慢話であるため，
その情報の希少さが重視される。
　＜表 7 ＞で，技法別類型と目的別類型の組み合わせと，想定されるター
ゲットの反応に関して整理した。
　また，広告表現の目的効果には，従来のコミュニケーション理論の指標
を参考にすべきものも存在する。従来の広告の基本的な機能であった「認
知」「理解」「好感」の獲得と，更に強い指標である「共感」「感動」，さら
には，広告の究極のテーマのひとつである「行動」誘発においても，それ
ぞれの技法は効果を発揮すると考えられる。
　各技法と目的効果の関係性に関して整理したものが，＜表 8 ＞である。
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5.2　一次効果（自己完結）と二次効果（他への波及）による類型
　類型化に関してのもうひとつの視点が，広告の受け手における一次効果
と二次効果の考え方である。一次効果は，広告に接触した時に受け手の中
で自己完結する効果であり，二次効果は広告接触後に引き起こされる他へ
の波及効果である。
　一次効果としては，広告接触時の「インパクト」と「受容性」，広告接
触後の「感情」と「意識変容」が想定される。更に，具体的な内容として
＜表 7＞　技法別類型と目的別類型のターゲット効果の北野尺度
技法別類型 目的別類型 ターゲットの反応
①物語性
驚き
話のオチ
笑い
普遍性
公共性
癒し
広告を見て表現に驚く
広告表現ストーリーのオチが秀逸である
ユーモアに溢れる表現で笑う
内容が人類に共通する大切な事柄である
誰もが異を唱えにくい大義名分がある
心温まる癒しに繋がる
②芸術性
驚き
普遍的な美
癒し
芸術性の高さや技法に驚く
人類共通の普遍的な美意識を感じる
芸術性の高さに癒される
③伝播性
a 一回性
驚き
希少性
その一回限りの映像画像に驚く
めったに見ることが出来ないことに気づく
b 真正性
感動
普遍性
本物であることに感動する
本物の普遍性を感じる
（佐藤氏の技法別類型に目的別類型とターゲットの反応を加筆。作表 2017.5）
＜表 8＞　各技法による目的効果の北野尺度
目的効果
技法
認知 理解 好感 共感 感動 行動
①物語性 ○ ◎ ○ ◎ ◎ ○
②芸術性 ◎ △ ◎ ○ ◎ △
③伝播性
a 一回性 ○ ○ ◎ ◎ ○ ◎
b 真正性 ○ ◎ ◎ ◎ ◎ ◎
（佐藤氏の技法別類型に目的効果を加筆。作表 2017.5）
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は，感性的な効果としての「感動」，「共感」，「驚愕」，「癒し」「ユーモア
への反応」等が挙げられ，理性的な効果としての「納得」，「理解」，「発見」，
「シェア願望」が挙げられる。
　また，二次効果としては，まず，本人行動に関連した「検索」「検討」
「来店・来場」「購買・採用」等が挙げられ，次に，他者への影響に関連し
た「クチコミ」「SNS による拡散」「推奨」等の「情報シェア」が挙げら
れる。
　以下の＜表 9 ＞で，広告表現の一次効果と二次効果に関して整理した。
＜表 9＞　広告表現の一次効果と二次効果
一次効果 二次効果
自己完結 波　及
広告接触時 広告接触直後 本人行動 他者への影響
インパクト
受容性
感情
意識変容
検索
検討
来店・来場
購買・採用
クチコミ
SNS 拡散
推奨感性的効果 理性的効果
感動
共感
驚愕
癒し
納得
理解
発見
シェア願望
（北野作成　2017.5）
5.3　マスメディア型広告表現類型
　従来のマスメディア広告の表現は幾つかのパターンに分類できる。古典
的な広告表現ではあるが，現在も一定の効果を発揮しているのが，新商品
や新サービスの発売告知表現である。新商品のネーミングやパッケージを
前面に押し出すことを基本にし，好感度や話題性の高いタレント等が登場
するスタイルの広告表現である。
　また，テレビやラジオにおいては音声要素の影響も強く，いまだに CM
ソングは重要な表現要素であり，音楽アーティストの楽曲タイアップ等が
広告表現においては重要度が高い。
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5.4　パーソナルメディア型広告表現類型
　パーソナルメディアの定義は，個人と個人を繋ぐものと言うのが一般的
である。しかし広告においては，企業がWEBサイト等「オウンド・メディ
ア」に顧客をアクセスさせる表現も含む事ができる。言い換えれば，ワン
トゥワン型の広告表現とも言うことができる。
　「続きはウェブ」でという広告表現要素は，従来型のマスメディアであ
る新聞や雑誌，テレビやラジオから，クライアントやキャンペーンのウェ
ブサイトへ誘導することを狙っている。これは，従来はクロスメディア戦
略と呼ばれて来たが，もはや定番的なアプローチで，マスメディアとパー
ソナルメディアを繋ぐ役割を果たしている広告表現である。
5.5　SNS型広告表現類型
　SNS 上で展開される広告表現は，幾つかのパターンが存在する。企業
が一個人の体裁で広告を展開する場合もあれば，限りなく個人に近い小企
業がマスメディアの代替手段としてローコストな SNS を使って広告展開
するケースもある。従って，この SNS 型広告表現に関しては，マスメディ
アの代替メディアとして SNS を使う表現と，拡散されることを計算・期
待した本来の SNS 機能の活用を狙ったタイプの 2 種類が存在する。
5.6　総合的な視点からの表現類型
　以上，様々な視点からの広告表現の類型に加えて，実務的な視点からい
くつかの考え方を提示したい。広告表現制作の現場では，様々な要素や制
約の組み合わせの中で，企画立案制作作業が進む。現実的には，以下の要
素の組み合わせによって，表現の類型化を行う必要があると考えられる。
①広告主の種類（a．一般企業，b．非営利団体，c．公的組織，d．そ
の他）
②広告対象のカテゴリー（a．モノ，b．サービス，c．場所，d．その他）
③広告対象の業種（a．耐久財，b．消費財，c．その他）
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④広告対象の種類（a．食品，b．飲料，c．医薬品，d．化粧品，e．家電，
f．車，g．不動産，h．サービス，・，・，その他）
⑤販売方法（a．店舗販売，b．訪問販売，c．通信販売，d．その他）
⑥媒体種類（a．マスメディア，b．インターネットメディア，c．SNS，d．
その他）
⑦表現技法（a．物語性，b．芸術性，c．伝播性，d．その他）
⑧コミュニケーション目的（a．認知，b．理解，c．好感，d．共感，e．
感動，f．その他）
⑨行動目的（a．来場・来店，b．購入，c．採用，d．シェア・拡散，e．
リピート，f．その他）
⑩コスト要因（a．高予算，b．中予算，c．低予算，d．その他）
　＜表10＞に実務的な広告表現類型に必要であると思われる要素をまとめた。
＜表10＞　実務的な類型化のための北野尺度
広告主 カテゴリー 業種 種類 販売方法 媒体 技法 目的 行動 コスト
一般
非営利
公的
その他
モノ
サービス
場所
その他
耐久財
消費財
その他
食品
飲料
医薬品
化粧品
家電
車
不動産
サービス
・
・
その他
店舗販売
訪問販売
通信販売
その他
マス
ネット
SNS
その他
物語性
芸術性
伝播性
その他
認知
理解
好感
共感
感動
その他
来場
来店
購入
採用
拡散
リピート
その他
高予算
中予算
低予算
その他
（北野作成　2017.5）
　以上「技法別類型と目的別類型」，「一次効果と二次効果による類型」「マ
スメディア型広告表現類型」「パーソナルメディア型広告表現類型」「SNS
型広告表現類型」「総合的な表現類型」等，様々な視点からの類型化の仮
説を述べてきた。この類型化の試みは，広告表現の質的研究のためのコー
ド化のツールとなることを目的としている。今後の広告表現分析のために
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は，この類型化の試みが必要であり，「効果的な広告表現作り」に寄与で
きると考える。
6 ．今後の課題
　本稿では，広告表現の現代的な類型に関して，様々な視点から論じてき
た。しかし，広告の表現類型に関する研究は，多くの研究者が取り組んで
いるとは言い難い状況である。また，広告表現は時代の変化によって，そ
の多様性を加速させているのもまた事実である。
　従って，今後の課題としては，大きく以下のようなテーマが想定される。
　まず，人類史上初めて出現した「デジタル民主主義時代」の広告表現の
在り方に関しての研究が必要であり，具体的には，大きなうねりとしての
「説得型」から「共感型」への変化に対応した表現方法の研究や，更には，
SNS時代だからこその，「シェア・拡散」型の広告表現の研究が必要である。
　いずれにしても，変化する要素に対しての継続的な「新しい類型化」の
試みが必要であり，具体的な今後の課題としては，以下の 4 つのポイント
を指摘したい。
① 定量的な把握，②定性的な把握，③新しい分析軸の導入，④新し
い類型化の試み。
6.1　定量的な把握
6.1.1　広告の種類数の把握
　広告表現に関しては，グラフィック広告（印刷媒体），テレビ広告／ラ
ジオ広告（電波媒体），インターネット広告等，媒体によって表現のパター
ンが異なるとともに，同一表現の中でも様々なシリーズやヴァリエーショ
ンが存在する。そのため，厳密な意味での広告の種類や数の把握は困難を
極める。そのため，この領域での定量的な把握に関しては，今後新しい手
法の開発が求められる。
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6.1.2　広告の露出ボリュームの把握
　グローバル企業の広告や海外の広告に関しては，広告統計が存在しない
場合が多いため，広告出稿量の数量的な把握が困難な場合が存在する。こ
のような場合は，インターネット上での視聴回数等による代替指標による
把握が必要になると考えられる。
6.1.3　広告ターゲットの想定
　広告表現は，想定されたターゲットによって様々な工夫を凝らして制作
される。同一表現に対する，ターゲットの「性・年齢別デモグラフィック
属性別評価の把握」，「ソシオグラフィック属性別評価の把握」，更には
「ターゲット・クラスター別評価の把握」等の詳細な分析が，今後必要と
なると考えられる。「日本の消費者の情報に対する審美眼，選択眼は厳しく，
表現を見抜く力を持っている（奥野貴司1997）」18︶ からこそ，伝える相手
であるターゲットに関しての理解は不可欠である。
6.2　定性的な把握
6.2.1　ノンバーバル広告の研究
　広告表現の定性的な把握に関する課題としては，「ノンバーバル19︶ な広
告」の可能性，「言葉に依存しない広告表現の可能性」に関しての研究を
進めていきたい。特に，グローバル企業においては，国籍を超え，民族を
超え，普遍的なアピール力を持つ広告表現とはどのようなものなのかが極
めて重要な課題となると考えるからである。
6.2.2　カンヌライオンズ受賞広告の傾向分析
　もうひとつの研究課題は，世界の広告の最高峰を競う「カンヌライオン
ズ®」20︶ の傾向分析である。佐藤氏が指摘するように，「カンヌライオンズ」
受賞作品は，世界中の広告制作者から注目を浴び，現代の広告制作に大き
な影響を与えている。特に「カンヌライオンズ®」では国や地域を超えて
伝わり評価された広告作品の受賞が多いため，言語を超えた，より普遍的
な広告作品の類型化のヒントになると考えられる。上記のノンバーバル広
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告研究においても重要な示唆を得られると考える。
6.3　新しい分析軸の導入
　広告表現の類型化には，様々な分析軸が必要である。
　まず一つ目の分析軸は「受け手の広告内容への関与度」による軸である。
広告ターゲットに届き，行動を誘発させることが，広告の重要な役割であ
るため，広告表現はターゲットである受け手の関与度によって，その効果
に大きな差が生じる。この関与度を数量化した上での表現分析が今後の課
題のひとつであると考えられる。
　二つ目の分析軸は「理性と感性の軸」である。言い換えれば「左脳型か
右脳型か」という分析軸である。物語型の広告表現は理性と感性の両面に
働きかけるし，アート型の広告表現はもっぱら「感性／右脳」に働きかけ
る。実証型のテスティモニアル表現は「理性／左脳」に働きかける。広告
する商品のジャンルや，広告主の企業文化・社風によって，この理性と感
性の問題は多様な分析が可能である。また，この分析軸に関しては，従来
の認知心理学の成果に加えて，最新の「脳科学」21︶ の研究成果も参考にで
きる。従来は最も重要であると考えられていた「注目率」を超える「広告
情報理解率」等の指標が重視されつつある22︶。「脳科学者が，意識・無意
識の視点から人の心をとらえることが大切になってきた，としている」。
更には，「好み」に関しては，「脳科学では感情に興奮を含む『情動』と呼
ばれているものの一つとし，『情動』とは，脳内に入力した情報の評価の
バロメータ」である23︶。従来の理性と感性という区分を包含した脳科学的
なアプローチは，今後も益々重要となっていると考えられる。
　分析軸として，三つ目に注目しておく必要があるのは，従来型の「ビジ
ネス／営利軸」と，近年重視されるようになった「ソーシャル／非営利軸」
である。ビジネス的な視点に加えて，近年の社会は「NPO 的価値観」や
「ボランティア的価値観」が高まりを見せており，社会的なテーマでの広
告表現が増えている。「ソーシャルビジネス＝SB」24︶ や「コミュニティビ
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ジネス＝CB」25︶ といった領域での広告表現の在り方に関しても研究が必
要である。言い換えれば，本来広告は販売促進や利益獲得のための広告表
現が主流であったが，今後は，このような社会性の高い表現に対しての研
究が必要になってくると考えられる。
　四つ目の分析軸は，「商品・モノの軸」と「企業・サービスの軸」である。
広告表現のテーマとしては従前から存在していたものである。しかし，モ
ノ余り・サービス余りの現代において，単に商品やモノをアピールするだ
けの広告表現でなく，企業やサービスのブランド化に結び付くような広告
表現が求められている。人口急減社会の日本において，「生活者とのエン
ゲージ」や「生涯顧客化」といった長期的なテーマに対して，広告表現が
どのような役割を果たしていくのかは，大きな研究テーマであると言える。
もちろん，商品を通じた企業イメージの向上というテーマは従来からも存
在していたが，昨今は，商品を積極的にアピールしない企業広告も数多く
存在している。この領域での広告表現の研究は，益々重要性を増すと考え
られる。
6.4　新しい類型化の試み
　国際紛争・民族紛争・テロ・保護主義・地球環境への危惧といった大き
な不安に対して，人々は「善なるもの」や「社会正義」に対しての希求の
度合いを高めている。広告がビジネス領域のみならず，社会や時代へ影響
を与えるものであるならば，この世界や社会の情報への配慮は不可欠であ
る。また，優れた広告制作者達は，この状況を背景とした広告表現を開発
していく可能性が高い。「善なるもの」や「社会正義」に関する広告表現
の類型化は，今後の広告表現研究でひとつの大きな領域となると考えられ
る。
　一方，デジタル民主主義的なうねりによって，人々は企業やマスメディ
アからの従来型の情報に対して懐疑的になり，より身近な人々からの情報
を重視するようになってきている。インターネットや SNS の普及に伴う，
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この動きはもはや不可逆的である。佐藤氏が指摘している「伝播性（a．
一回性　b．真正性）」の視点を更に進化させた類型化の視点が今後求め
られると考えられる。
　上記のふたつの大きなうねりが，広告表現にも影響を与えている。従来
は，資本主義の道具であった広告表現が，資本主義的な価値観や枠組みを
超えた役割を求められつつあるからである。「儲けるためだけの広告」は
もはや高く評価されにくく，従来のマスメディアの概念を超えた SNS と
いう情報伝達方法の一般化によって，近未来の広告表現は大きく変貌する
可能性が高い。
7 ．おわりに
　広告表現は，これからの社会に対して広告が担う役割の中の重要な要素
である。広告表現の類型化は広告表現制作の実務的なヒントとなり，広告
すべきテーマにふさわしい表現の方向性を考える際のヒントとなる。また，
表現戦略としての欠落部分の発見や，今までの表現の補完要素の発見にも
繋がっていく。
　更に言えば，この広告表現の類型化研究を継続的に行うことによって，
国境を超えた広告表現・人類において普遍的な広告表現，最終的には人類
が幸福になるための広告表現を模索していきたいと考える。
注
 1） 「広告は時代を映す鏡である」の出典は不明であるが，一般的によく使われる表
現である。似たような表現として，サンアド時代の開高健は「CM にはそのと
きどきの神経のそよぎがあらわれる」と言っている。
 2） 下村直樹（2014）「広告表現を類型化する試み ：Ronald E. Taylor『 6 つのセグ
メントによるメッセージ戦略の輪』を題材に」『北海学園大学経営論集， 11（3）: 
393-407　2014-03-25』pp. 393-394。
 3） マズローの欲求の 5 段階説は，アメリカ合衆国の心理学者アブラハム・マズロー
によって提唱された。人間の欲求は 5 段階で構成されていて，低階層の欲求が
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充たされると，より高次の階層の欲求を欲するというもの。マズローは，晩年，
5 段階の欲求階層の上に，さらにもう一つの段階「自己超越」という段階を追加。
「目的の遂行・達成『だけ』を純粋に求める」という領域で，見返りも求めずエ
ゴもなく，自我を忘れてただ目的のみに没頭し，何かの課題や使命，職業や大
切な仕事に貢献している状態を設定している。
 4） 仮想現実（Virtual Reality＝VR）は，映像や音による視覚や聴覚に加えて，触感
等を含めた五感に訴えかけることよって，コンピューターの中で作られた仮想
的な世界を，あたかも現実のように体験させる技術。身につけることができる
ヘッドマウントディスプレー等のウェアラブルな装置によって，立体的な映像
や音声を再現できる。
 5） 拡張現実（Augmented Reality＝AR）は，現実世界で生身の人間が感知できる情
報に「何か他の情報」を加えて現実を拡張して表現する技術。視覚情報に加えて，
視覚だけでは認識できない情報を付加して表示することができる。
 6） インバウンドとは，旅行業界におけるインバウンドツーリズムの略語。「国内に
入ってくる旅行」という意味で，日本においては訪日外国人旅行関連のことを
指している。
 7） 生活者とは，消費場面での消費者という概念を包含したより広い概念。人々は
消費行動を貫くむ様々な幅広い活動を営む存在であるという考え方。
 8） サーチ・エコノミーは，様々な情報の検索とその結果の分析や活用が，多様な
経済的価値を生み出すという考え方。情報がデジタル化されることによって情
報検索が経済的な価値を生み出す，デジタル社会が生み出した一つの価値とし
て認識されている。具体的には，Google® 等の検索エンジンの検索結果とともに，
検索キーワード連動型広告が表示され，消費者の関心にターゲットを絞った広
告展開が可能になり，検索結果の表示ページに経済的な価値が発生していると
認識される。
 9） フィリップ・コトラー（2010）『コトラーのマーケティング3.0』朝日新聞出版 
p. 55。
10） フェイク・ニュースは，虚偽ニュースとも言われ，意図的に嘘のニュース情報
を流し拡散させること。以前から存在していたが，情報拡散力が高くスピード
の速いSNSの一般化によって，瞬時に多くの人に情報伝達することが可能になっ
たことによってその影響が強まり，社会問題化している。
11） サブリミナル性は，意識と無意識の境界に位置する領域，顕在意識より下の層
である潜在意識との境界を刺激することを指す。
12） スコトーマとは，心理的な盲点。情報は自分が意識していない時は，目に入っ
てこない。視野が広く，知的好奇心が強い人はスコトーマが少ない。
13） RAS（脳幹網様体賦活系）とは，脳幹基底部にあるフィルターシステム。脳が
重要だと判断したものだけを通してそれ以外は遮断してしまう機能。
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14） テスティモニアル広告とは，広告に専門家や商品利用経験者を登場させて，そ
の商品の特性・メリットや効果を説得的に説明するタイプの広告表現を指す。
15） 畑中基紀（2012）「“広告表現を読むということ：―テレビ CM と公共性の意
識―」『人文科学論集　第58輯　2012.3』p. 85。
16） 佐藤達郎（2012）「広告表現におけるクリエイティビティ”の現在：―ソーシャ
ル・クリエイティビティ，そして一回性と真正性―」『広告科学　第57集2012年
12月』pp. 1-15。
17） 高崎卓馬（2012）『表現の技術―グッとくる映像にはルールがある』朝日新聞出
版 p. 21。
18） 奥野貴司（1997）『広告表現バイブル』TBS ブリタニカ p. 147。
19） ノンバーバルとは，非言語で言語に依存しない，言葉以外の手段を用いるやり
方を指す。
20） カンヌライオンズ ® は，正式名は「カンヌライオンズ 国際クリエイティビティ・
フェスティバル（Cannes Lions International Festival of Creativity）」。世界の広
告・コミュニケーション関連アワードやフェスティバルの中でも，応募数・来
場者数ともに世界最大規模を誇る，広告業界では権威と影響力のある広告賞で
ある。
21） 脳科学は，脳機能に関して研究する科学で，より細分化した領域としては視覚
認知・聴覚認知等感覚入力処理に関する領域，記憶・学習・予測・思考・言語・
問題解決等高次認知機能に関する領域，情動に関する領域等がある。
22） 山田理英（2007）『脳科学から広告・ブランド論を考察する』評言社 pp. 3-4。
23） 山田理英（2007）『脳科学から広告・ブランド論を考察する』評言社 pp. 4-5，
pp. 132-133。
24） ソーシャルビジネス =SB の政府広報オンラインの定義は，①社会性があり，現
在解決が求められる社会的課題（環境問題，貧困問題，少子高齢化，人口の都
市への集中，ライフスタイルや就労環境の変化等に伴う高齢者・障害者の介護・
福祉，子育て支援，青少年・生涯教育，まちづくり・まちおこし）に取り組む
ことを事業活動のミッションとすること。更に，②事業性があり上記ミッショ
ンをビジネスの形にし，継続的に事業を進めていくこと。更に，③革新性があり，
新しい社会的商品・サービスやそれを提供するための仕組みを開発したり，新
しい社会的価値を創出したりすること。
25） コミュニティビジネス＝CB とは，ソーシャルビジネスの中で，より地域性が
強く，地域課題の解決に取り組むもの。
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